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Señores miembros del Jurado: 
En cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad César Vallejo 
presento ante ustedes la Tesis titulada “Marketing Digital y Las Ventas en la empresa 
Inversiones Rapay SAC, Ate – 2018”. La misma que someto a vuestra consideración y espero 
que cumpla con los requisitos de aprobación para obtener el título Profesional de 
Administrador. 
En el desarrollo de la exposición se irá mostrando los términos que me facultarán 
demostrar mi tesis, y recibiré con beneplácito vuestros aportes y sugerencias, los que sumaran 
para mejorarla, deseando que al final sea de utilidad a quienes deseen continuar un estudio de 
esta naturaleza. 
Por lo cual anhelo que aparte del escrito que tienen en su poder, mostrar una exposición 
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El presente trabajo de Investigación lleva como título el “Marketing Digital y Las Ventas 
en la empresa Inversiones Rapay SAC, Ate – 2018”. Tiene como objetivo describir la 
relación entre ambas variables el Marketing Digital y Las Ventas en la Inversiones Rapay 
SAC, Ate – 2018”. La investigación es de tipo Básica, de diseño No experimental, con una 
población de 30 colaboradores y una muestra de tipo censal por estar conformada por toda 
la población. Para el estudio de las variables del proceso de selección y el desempeño 
laboral se utilizó la técnica de la encuesta. La prueba estadística para dar respuesta a las 
hipótesis planteadas, se realizó mediante el coeficiente de correlación de Spearman los 
resultados obtenidos indican que existe una relación positiva alta  entre ambas variables el 
Marketing Digital y Las Ventas, Por otro lado se rechazó la hipótesis nula  y se aceptó la 
hipótesis alterna por tener un nivel de significancia menor a  0.05. En conclusión se puede 
afirmar que se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna, es decir que si 
existe relación entre las variables marketing Digital y Las Ventas. Como recomendaciones 
se propone la realización de la mejora continua para lograr mejor y mayores resultados 
positivos a futuro, asimismo realizar capacitación constante al personal del departamento 
implicado Es necesario medir el rendimiento del trabajo o las actividades realizadas para 
aplicar acciones de mejora en caso sean necesarias. 









The present research work is titled "Digital Marketing and Sales in the company Inversiones 
Rapay SAC, Ate - 2018". Its objective is to describe the relationship between both variables 
Digital Marketing and Sales in the Rapay SAC Investments, Aate - 2018 ". The research is of 
the Applied type, with a non-experimental design, with a population of 30 collaborators and a 
sample of census type because it is made up of the entire population. For the study of the 
variables of the selection process and work performance, the survey technique was used. The 
statistical test to answer the hypotheses was made using the Spearman correlation coefficient. 
The results obtained indicate that there is a high positive relationship between both Digital 
Marketing and Sales variables. On the other hand, the null hypothesis was rejected and the 
accepted the alternative hypothesis for having a level of significance of 0.000. as 
recommendations it is proposed to carry out continuous improvement to achieve better and 
greater positive results in the future, as well as to carry out constant training for the staff of 
the department involved. It is necessary to measure the performance of the work or the 
activities carried out to apply improvement actions if necessary. 
 








































1.1 Realidad problemática 
 
 
Actualmente hay trabajos de investigación que guardan relación con las variables de 
esta investigación (Marketing Digital y Las Ventas). 
El Marketing digital surge de la necesidad de llegar hacia los clientes de manera 
directa optimizando así tiempo y dinero, sin embargo con el paso del tiempo y el 
surgimiento de nuevas herramientas se fue transformando de hacer publicidad a crear una 
experiencia donde se vean involucrados todos los clientes y usuarios, esto permitirá que la 
empresa pueda lograr sus objetivos. 
A nivel internacional el Instituto Latinoamericano de Comercio Electrónico realizo 
un evento en Argentina el año 2015 donde participaron diferentes empresas de la región 
donde se buscó destacar el enorme crecimiento del e-comerce en Sudamérica, asimismo 
compartir estrategias de marketing digital y experiencias en el desarrollo de esta 
importante herramienta 
Jeff Bezos fundador de Amazon  menciona que: “En el mundo antiguo, tenías que 
destinar un 30% de tu tiempo a crear una buena calidad en servicio y el otro 70% a darlo a 
conocer, sin embargo en este nuevo mundo este porcentaje se invierte. Asimismo afirma 
que el Marketing Digital hace las cosas más sencillas, con el fin de alcanzar los objetivos 
organizacionales, por eso es importante integrar a todas las áreas de una organización. 
A nivel nacional, de acuerdo al diario Gestión publicado en Agosto del 2018, se 
puede afirmar que a los consumidores les importa encontrar una solución rápida, por ello 
un canal de atención es una gran alternativa, pero cabe mencionar que  la rapidez debe ir de 
la mano con la eficiencia, para de esta manera poder brindar calidad en servicio y así poder 
alcanzar la fidelización con los clientes. La empresa Falabella utiliza la información 
recolectada de todas las transacciones y operaciones para distribuir información a los 
clientes con la finalidad de concretar ventas, incrementando así su  nivel de ingresos 
gracias a las ventas  online. En la actualidad las empresas pueden incrementar sus ventas 
en un 20% y 30% con tan solo aplicar el Marketing Digital. 
 
Selman, (2017) refiere que:  
 
El marketing Digital se está transformando en un nuevo método para la realización de negocios 










gama de herramientas que facilitan el contacto instantáneo con cualquier persona. (p.102) 
 
A nivel local en la actualidad existen aún empresas en Lima que no conocen acerca 
de las herramientas y  los beneficios  del Marketing Digital. las empresas en su mayoría 
solo se enfocan en obtener la mayor cantidad de ingresos, sin embargo comenten el grave 
error de no actualizarse y modernizarse constantemente implementando nuevas estrategias 
de marketing digital que les permita acercarse más a sus clientes , ofrecerle las 
promociones y novedades que la empresa desarrolla e implementa. Siendo el caso de 
estudio de la empresa Inversiones Rapay SAC en el distrito de Ate, la empresa se dedica a 
la comercialización de pollos y otros derivados para el consumo humano. A pesar de tener 
productos de calidad y capacidad económica para incrementar su participación en el 
mercado y captar nuevos compradores, su cartera de clientes es limitada. Su ausencia de 
planificación estratégica en el área de marketing, mejoramiento de la web site conllevan a 
esta problemática. En vista de ello a través de esta investigación se determinará los factores 
que ayuden a mejorar el marketing digital dentro de la organización. 
 
A nivel internacional de acuerdo al último informe de We Are social en enero del 
2017, el 46% de personas se encuentran conectadas a internet, un dato no menor es que de 
la población total, el 54% se encuentra urbanizada, lo cual hace que el 46% de conexiones 
cobre más fuerza, en base a esto podemos afirmar que el mundo está conectado al internet. 
Con una alta tasa en cuanto a uso de celulares en un (51%) y uso de las Redes Sociales en 
un (31%) a través de ellos se apertura una infinidad de oportunidades para las empresas. 
 A nivel nacional de acuerdo al diario gestión en su publicación sostiene que muchas 
empresas han incrementado sus ventas realizando gastos mínimos, los mismos sostienen 
que la causa de ello son las redes sociales y el e-comerce  ya que son el principal canal 
para distribuir información y publicidad. El 90 % de los encuestados lo emplea, el e-mail 
queda en segunda posición, posteriormente vienen Youtube y twiter, menos de la mitad 
explora Linkedin  e Instagram y solo 3 de un total de 10 siguen utilizando información 
impresa. Lo más resaltante es que un total del 79% de las empresas invierte en 
promocionar sus productos y marcas a través de las redes sociales, por otro lado, solo un 
6% no considera realizar promociones pagadas de sus contenidos. 
 










humano, cuenta con una limitada cartera de clientes, esto le genera un bajo margen de 
ventas y poca participación en el mercado que se ve reflejada en su rentabilidad a fines de 
año. Es por ello que se plantea la siguiente interrogante ¿Existe relación entre el Marketing 
Digital y las Ventas  en la empresa Inversiones Rapay SAC? De acuerdo a este 
planteamiento se busca alcanzar el objetivo.   
 
1.2 Trabajos Previos 
           1.2.1 A nivel internacional. 
 
                    Marcillo (2014) en su investigación titulada “Marketing digital y su influencia en 
la demanda de clientes de la empresa de transporte pesado de la ciudad de Tulcán”. 
Propuso como objetivo realizar un estudio a través del diagnóstico y el planteamiento 
de una propuesta, sobre el análisis de la publicidad digital Indoor en la ciudad de Quito, 
para determinar su influencia en el proceso de decisión de compra. Investigación de 
tipo correlacional .La población estuvo conformada por todos los clientes de la empresa 
con una muestra de 60 personas, para las variables se tomó como instrumento un 
cuestionario. En conclusión se afirma que si existe relación entre ambas variables. 
                     En síntesis con esta investigación se concluyó que el MD es de suma 
importancia en el campo de los negocios, ya que en su mayoría cualquier persona puede 
tener acceso a internet. 
 
                     Berrazueta (2013) en su investigación titulada “Estrategias de Marketing Digital 
y su incidencia en el posicionamiento de los productos de la empresa Los Andes”. 
Cuya finalidad es diagnosticar de qué manera las estrategias de Marketing Digital 
inciden en el posicionamiento de los productos de la empresa Los Andes. Investigación 
de diseño correlacional, con una población conformada por 250 clientes de la empresa 
Los Andes de Ambato, se aplicó el tipo de muestreo probabilístico tomando como 
muestra un total de  72 clientes externos es decir se tomó al azar un listado de clientes. 
Como resultado se concluyó que las estrategias de Marketing Digital son fundamentales 
para el éxito de la empresa Los Andes, el crecimiento y avance tecnológico facilita la 
comunicación brindando a los clientes la posibilidad de conocer más a la empresa y sus 
productos a través de los medios digitales. 










hacia los clientes objetivos y potenciales a través de diversos canales. 
 
     
                     Salamanca (2013) en su investigación titulada “Marketing digital como canal de 
promoción y venta caso sitio web Escuela de Postgrado de Marketing Internacional”. 
Tiene como objetivo describir una de las variables y así poder determinar si en  realidad 
aplicando estrategias de marketing digital incrementara la cartera de clientes. 
Investigación de tipo correlacional. La población estuvo conformada por todos los 
visitantes del último semestre del año, tomando como muestra un total de 50 visitantes. 
Se pudo concluir que el nivel de visitas y uso del portal es un indicador y a partir de 
ello invertir en fidelización a través de correos y revistas digitales. 
                     En conclusión la combinación de distintas virtudes como la identificación de sus 
limitaciones permitirá realizar estrategias en cuanto a la fidelización de los clientes a 
través del marketing digital. 
 
                      Rugel, (2012) en su investigación titulada “Modelo de gestión de calidad y su 
incidencia en las ventas de la empresa AVIROK CIA. LTDA”. De la parroquia 
Huambato. Tiene como objetivo determinar un modelo de gestión de calidad que 
permitan mejorar las ventas en la empresa. Investigación de tipo correlacional .la 
población estuvo conformada por todos los clientes de la empresa, se tomó como 
muestra a 70 clientes. Se llegó a la conclusión que el análisis continuo de los procesos 
es muy importante ya que permiten determinar limitaciones , lo que permitirá eliminar 
procesos innecesarios con la finalidad de optimizar los tiempos y así poder incrementar 
el nivel de ventas. 
                       En síntesis se puede afirmar que es importante identificar procesos que causen 
cuellos de botella en una organización para mejorarlas y así poder alcanzar una mejor 
productividad. 
 
                       Alcívar, (2012) en su trabajo de investigación titulada  “La logística comercial 
y su influencia  en las ventas de la fábrica de calzado FACALZA de la ciudad de 
Ambato en el periodo agosto 2011 – enero 2012”. Cuyo objetivo es determinar la 
logística comercial apropiada, para potenciar el volumen de ventas de la fábrica de 










conformada por todos los 72 clientes de la empresa, debido a que está en los rangos 
normales no se necesitó aplicar la fórmula para hallar la muestra. En conclusión se 
afirma que la empresa cuenta con magnificas oportunidades de incrementar sus ventas 
y expandirse en el mercado provincial si es que se cumple con los tiempos de entrega 
acordados y si se mejora su sistema de transportación. 
                     Como conclusión se puede afirmar que las ventas van relacionadas del 
marketing y la logística con el fin de mejorar los canales de distribución y cumplir con 
los plazos establecidos. 
  
            1.2.2 A nivel nacional. 
 
          Cisneros, (2017) en su trabajo de investigación que lleva como título “El 
marketing digital y su influencia en la productividad de la empresa Dermax S.A.C 
Puente Piedra 2017”. Cuya finalidad es determinar la influencia del Marketing Digital 
en la productividad de la empresa. Investigación de tipo correlacional. La Población del 
trabajo estuvo conformada por los 30 trabajadores de la empresa Dermax, la muestra 
fue en su totalidad la población es decir una muestra censal. El instrumento de 
recolección de datos estuvo conformado por 24 items  se aplicó el método de Alfa de 
Cronbach en el Software SPSS v. 24, obteniendo como resultado 88.9% resultado 
favorable y confiable.  En conclusión se determinó que existe  influencia positiva 
considerable del marketing digital en la productividad de la empresa Dermax S.A.C 
           En síntesis se puede deducir que el marketing digital no solo ayuda a 
incrementar las ventas en una empresa si no también influye de manera positiva en 
otros aspectos de toda organización como por ejemplo una mayor productividad es 
decir un equilibrio entre lo que se gasta y lo que se gana. 
 
           Gutiérrez, (2017) en su investigación titulada “El marketing digital y su 
influencia en el posicionamiento en las instituciones educativas Thales de Mileto y la 
Católica de Carabayllo año 2017”. Que tiene como objetivo determinar la influencia 
del marketing digital en las instituciones educativas Thales de Mileto y la Católica de 
Carabayllo año 2017. Investigación de tipo correlacional. La población estuvo 
conformada por 30 colaboradores siendo el total de la población la muestra, como 










Cronbach que arrojó un resultado de 82,6 %. Con un nivel de significancia menor 0.008 
es decir “0.008 < 0.05”, por ende se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de 
investigación, existe una correlación positiva muy baja de un 47,2 % concluyendo que 
existe influencia significativa entre medios digitales y decisión de compra en las 
instituciones educativas Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo.  
            En conclusión  queda demostrado que el marketing influye en la decisión de 
compra de todos los consumidores. 
 
 
            Lara, (2017) en su trabajo de investigación titulada “Marketing digital y el 
comportamiento del consumidor de Saga Falabella Chimbote, 2017”. Tiene como 
objetivo determinar la relación entre el marketing Digital y el comportamiento del 
consumidor de Saga Falabella - Chimbote, 2017. Investigación de tipo correlacional. La 
población estuvo conformada por los 64000 clientes atendidos mensualmente, muestreo 
no probabilístico y se tomó como muestra un total de 380 clientes, el instrumento fue 
un cuestionario se utilizó el coeficiente de Alpha de Cronbach para determinar la 
confiabilidad. Como conclusión se analizó el marketing digital y el comportamiento del 
consumidor, obteniendo como resultado a atreves de la aplicación de la correlación de 
Spearman es 0.632, lo que indica una correlación positiva entre ambas variables. 
Se puede concluir que el marketing digital influye de manera directa en el 
comportamiento del consumidor a través de las redes sociales con el objetivo de llegar 
de manera rápida y sencilla hacia los clientes con la finalidad de poder fidelizarlos. 
 
               Valderrama, (2017) en su investigación titulada “Estrategia de ventas y 
fidelización clientes en la división de pesca de la empresa Industrial Control S.A.C, 
Callao – 2017”. Tiene como finalidad determinar la relación entre la estrategia de 
ventas y la fidelización del cliente en la empresa. Investigación de tipo correlacional. 
La población estuvo conformada por 100 clientes de la división pesca y agroindustria 
de la empresa. Se tomó una muestra de 80 clientes, la técnica de muestreo fue 
probabilístico el instrumento fue un cuestionario, se aplicó el Alpha de Cronbach para 
determinar la confiabilidad. De acuerdo a la prueba de spearman  el resultado es 0.940 
concluyendo que si existe  relación  entre las variables. El grado de correlación indica 










que si existe relación entre las variables de acuerdo a los resultados obtenidos. 
Como conclusión se puede deducir que con buenas estrategias de ventas se puede lograr 
los objetivos establecidos por las empresas. El área comercial de toda empresa busca 
mantener a los clientes y atraer nuevos y esto se logra con la ayuda del marketing 
digital que generara así un incremento en las ventas. 
 
                Fabian, (2016) en su investigación titulada “Gestión de ventas y su relación 
con los indicadores de desempeño del personal de consumo masivo de Alicorp - Lima, 
año 2017”. Cuyo objetivo es conocer la relación de la gestión de venta con los 
indicadores de desempeño del personal de ventas de consumo masivo de Alicorp – 
lima, año 2017. Investigación de tipo correlacional. La población estuvo conformada 
por los 60 trabajadores de la jefatura de ventas de consumo masivo en la empresa 
Alicorp. El instrumento fue un cuestionario de 41 ítems, la confiabilidad se basó en 
Alpha de Cronbach. Se concluye que el coeficiente de correlación de Spearman es de 
0,478 lo que significa que la relación entre las dos variables es correlación positiva 
moderada, esto quiere decir que si existe relación entre ambas variables. 
               En  síntesis se puede afirmar que la implementación y desarrollo de estrategias 
de ventas influye de manera positiva alcanzando un mayor margen de ventas. 
 
1.3 Teorías relacionadas al tema 
  
1.3.1 Marketing Digital. 
 
El presente trabajo de Investigación esta conceptualizado por diferentes autores. 
 
Zuccherino (2016) sostiene que: 
 
El Marketing Digital es un conjunto de todas las acciones y estrategias comerciales que se 
desarrollan a través de los medios y diferentes canales de internet, el aumento de las ventas y 
su influencia en las decisiones de compra ha hecho que empresas grandes y pequeñas se 














Si bien es cierto el marketing digital es originaria desde años remotos, recién en los  últimos 
años ha sido aplicado con mayor frecuencia por la mayoría de empresas, ya que consideraron 
vital establecer buenas relaciones con sus clientes considerando que en la actualidad la 
mayoría de personas en el mundo tienen acceso al internet y dispositivos móviles así como 
aplicativos digitales. 
 
Por otro lado, Serrano (2005), nos dice que: 
 
           El Marketing Digital es la ejecución de diferentes tipos de estrategias comerciales, todas estas 
técnicas son llevadas a un nuevo mundo, el mundo online. Para aplicar con éxito el Marketing 
Digital, reconocer a los consumidores  es el primer gran paso para ofrecerles lo que desean, 
asimismo una campaña en internet  se diferencia de lo tradicional por los canales y medios 
empleados además de la precisión en la identificación y resultados obtenidos (p. 27). 
 
Esta rama del Marketing contribuye al ahorro de tiempo, dinero y realización de operaciones 
logrando así llegar de manera más directa y eficaz hacia todos los clientes. 
 
Sin embargo, Ginner (2018), indica que: 
 
El Marketing Digital implica combinar habilidades nuevas para el desarrollo de nuevas 
alternativas y soluciones. La nueva era digital apunta a dirigir los recursos y esfuerzos a 
entender el comportamiento del consumidor y el medio que los rodea (p. 22). 
 
Respecto a lo mencionado, las empresas tienen que preparar su área de marketing para los 
cambios y exigencias del mundo globalizado con la finalidad de lograr cosas innovadoras  y 
así generar mayores beneficios tanto para la empresa como para los clientes. 
 
Por otro lado, Kutchera y Garcia (2014), sostienen que: 
 
El marketing digital es la combinación de estrategias comerciales realizadas a través de medios 
digitales, este nuevo mundo competitivo y Globalizado. Asimismo existen diversos tipos de 
servicios especializados en todo lo que hace referencia a lo digital teniendo como punto de 
referencia el negocio (p. 50). 
 
Al respecto los autores sostienen que  el Marketing Digital hace referencia a algo innovador 










de transmisión a través del internet o aplicaciones tecnológicas. 
 
Sin embargo, Selman (2017), afirma que: 
 
En la actualidad la sociedad está muy de la mano del internet ya que su uso es muy necesario. 
La amplitud del internet ha cambiado los hábitos en los navegantes, ahora es posible acceder a 
redes sociales desde cualquier parte. El internet da espacio al comercio electrónico 
sosteniéndose de la existencia de la red y tecnologías. Es por eso que todas las organizaciones 
centran sus estrategias al Marketing Digital  con la ayuda de herramientas como medios 
sociales entre otros (p. 39). 
 
En la actualidad la nueva era del Marketing Digital se ha visto influenciada por el internet 
cambiando religiones, hábitos y la manera de comprar de los clientes. La capacidad de las 
redes sociales de transformar cualquier acontecimiento o noticia en viral es una de sus 
principales virtudes, para ser la vitrina optima en cuanto al desarrollo del marketing Digital 
por parte de las empresas. 
 
1.3.1.1 Modelo de Marketing Digital. 
 
El origen del comercio electrónico viene a ser las ventas por catálogos ya sea impreso o 
retransmitido por algún medio o dispositivo que cobro mayor popularidad haya por los años 
80. Entre sus principales características se destacan que se puede acceder al internet, por esa 
razón a cualquier tienda online desde donde se encuentre el usuario, asimismo al ser internet 
un elemento global, no hay problema acceder a alguna tienda virtual dese cualquier parte del 
mundo, la venta online crea interacción entre comerciantes y consumidores, ya que es más 
sencillo transmitir quejas y sugerencias al vendedor. 
El comercio electrónico o más conocido como E-comerce se enfoca principalmente es la 
compra y venta de productos o servicios a través de medios electrónicos como por ejemplo el 
internet  gran parte de esto consiste en el intercambio de productos o servicios entre personas 
y empresas, sin embargo cabe recalcar que un considerable porcentaje del E-comerce se 
atribuye a la adquisición de artículos virtuales tales como la descarga de aplicaciones, 












Principales tipos dentro del comercio electrónico: 
Businness to Business (B2B): Es un tipo en el cual todos los participantes son únicamente 
empresas. 
Business to Consumer (B2C): En este tipo se relacionan las empresas con los consumidores 
ya sea para intercambiar un producto o servicio 
Business to Business To Consumer (B2B2C): Es un tipo de comercio electrónico que hace 
énfasis en agrupar a los dos primeros, es decir la realización de operaciones o transacciones 
entre empresas, y entre empresa y consumidores finales. 
Consumer to Bussiness (C2B): Estos son tipos de comercio electrónico donde realiza 
operaciones de negocio el comprador final, es decir son ellos quienes establecen las 
condiciones de venta hacia las empresas. 
Consumer to Consumer (C2C): Es el tipo en donde se realizan transacciones de manera 
directa entre consumidores, hay la posibilidad de que intervenga un intermediario. 
Business to Employee (B2E): hace referencia a las relaciones comerciales ya establecidas 




















1.3.1.2 Dimensiones del Marketing Digital. 
 
 1.3.1.2.1 Dispositivos Tecnológicos 
 
Los dispositivos tecnológicos son medios digitales que van evolucionando constantemente, 
en la actualidad se han convertido en las herramientas más empleadas por las empresas para 
la aplicación del marketing digital. 
 
              Zuccherino (2016) afirma que: 
 
                Los dispositivos son herramientas que de algún modo nos difieren situaciones de la vida 
cotidiana. En cierta medida la tecnología generalmente influencia de manera positiva y 
negativa por el lado positivo, permite interactuar a las empresas con los consumidores 
llegando hacia ellos de manera rápida y sencilla. (p. 150) 
 
Televisores: 
Es un dispositivo tecnológico el cual nos permite visualizar imágenes captadas a través de 
una señal, surge de la necesidad de poder informare o mantenerse comunicado respecto a 
algún hecho o acontecimiento de gran relevancia haciendo referencia a su palabra de origen 
“televidere” el cual significa poder ver desde lejos como ya se sabe fue evolucionando 
décadas posteriores a su creación. Los primeros televisores se comercializaron entre los años 
1928 hasta 1934, hoy en día existe al alcance diferentes tipos, tamaños y modelos. Sin duda 
alguna es un dispositivo tecnológico muy útil en la actualidad, ya que gran parte del mundo 
cuentan con uno o le es fácil acceder a uno, es sin duda una herramienta primordial del 
Marketing Digital, ya que permite transmitir publicidad e información sobre productos, 
servicios y marcas de diferentes tipos de organizaciones. 
Computadoras: 
Es un equipo indispensable en la actualidad, también conocido por el nombre de computador 
u ordenador, es un equipo electrónico que permite recibir, devolver, procesar y acumular 
datos e información. Sus orígenes se dieron a mediados del siglo pasado desde ahí ha ido 
evolucionando constantemente y su fabricación no cesa cada vez mejor que otras. En la 
actualidad los ordenadores tienen aplicaciones más sencillas y menos tediosas y complicadas. 
Porque no solo sirve para calcular y guardar información , asimismo es necesario recalcar que 
las computadoras son empleadas en gran parte para buscar información con respecto a 










publicidad, realizar operaciones compras transacciones entre otras cosas más. 
Smartphones: 
Los smartphones o teléfonos inteligentes son dispositivos electrónicos ya fusionados es decir 
como si fuese una computadora personal pero móvil, permite la comunicación como un 
celular normal que es. Entre sus principales atributos están que cuentan con una pantalla 
táctil, conexión Wi fi, Bluetooh, internet y entre otras cosas más, asimismo muchas personas 
lo emplean también para enviar correos, realizar transacciones, operaciones y todo esto hace 
que las personas que lo usan ahorren tiempo en sus deberes o quehaceres, 
Con este dispositivo tecnológico se pueden realizar varias cosas al mismo tiempo. En 
conclusión es bastante parecido a un teléfono móvil, pero más potente y está enfocado en 
gran parte a los adictos a los correos electrónicos y el acceso al internet es sin duda una 
plataforma más que útil para el envió de publicidad, distribución de información y 
acontecimientos virales debido a su alto nivel de uso. 
 
1.3.1.2.2. Redes Sociales. 
 
En la actualidad las redes sociales son aplicaciones que son usados por la gran mayoría de la 
población, esto debido a sus atributos que hacen más simples las cosas, la comunicación más 
directa y porque convierten cualquier hecho, actividad, noticia o acontecimiento en viral en 
cuestión de segundos. 
 
Zuccherino (2016) sostiene que: 
 
            Las redes sociales enfocado al mundo empresarial son las más usadas con frecuencia, para las 
empresas es la herramienta más útil permiten interactuar a clientes y organizaciones. Una de 
sus ventajas es la capacidad de difusión viral que tienen, de manera rápida transmiten algún 
acontecimiento de un continente a otro siendo esto una de sus principales virtudes. (p.155) 
 
Twiter:  
Es una aplicación web, su esencia radica en que las personas pueden publicar y compartir 
tweets, en la actualidad cuenta con la función de poder acompañar un comentario con una 
imagen. La mayoría destacan y prefieren esta red social por la rápida difusión con la que se 
propaga una información, comentario o noticia. 










pueden verlo millones y millones de personas al mismo tiempo por lo que el realizar una 
publicación o comentario es un arma de doble filo puede ser beneficios o prejuicioso a la vez. 
Asimismo un tweet puede generar muchas visitas y adeptos  a nuestro portal web o web site.  
Facebook: 
El Facebook es una red social creada por el multimillonario Marck Zuckerberg, actualmente 
es una red bastante empleada por las personas alrededor del mundo, con el paso del tiempo ha 
ido realizando cambios, mejoras e implementación de nuevas actualizaciones, sin embargo su 
esencia sigue siendo la misma la cual es mantener a las personas conectadas y en 
comunicación. En segundo plano la distribución de información, es el medio casi perfecto 
para que las empresas puedan hacerse conocidas, dar a conocer sus productos o servicios y 
sobre todo realizar publicidad. Desde un punto de vista empresarial esta red ofrece amplias 
posibilidades de promocionar una marca. En resumen podemos afirmar que Facebook es una 
gran vitrina para captar clientes objetivos de manera directa y muy rápida gracias a sus 
herramientas de segmentación. 
Whatsapp: 
El Whatsapp es sin duda alguna una de las App más famosas del mundo en la actualidad, se 
trata de una aplicación completa de mensajería al instante que nos permite enviar/recibir 
mensajes, videos, imágenes, audios, documentos, enlaces, contactos telefónicos, 
localizaciones y muchas cosas más, todo esto a través de los celulares o Smartphone con 
todos nuestros contactos, amigos, familiares etc. La finalidad de este aplicativo radica en 
poder mantener conectadas a personas y de forma gratuita. Desde un punto de vista 
empresarial o comercial esta aplicación permite a las empresas repartir información, hacer 
llegar revistas digitales archivos multimedia sobre un producto o servicio o una marca 
cualquiera, asimismo sirve también para realizar algún tipo de pedido o confirmación de 
alguna venta o adquisición de un servicio. 
 
1.3.1.2.3 Web Site. 
 
La Página Web  es la carta de presentación de toda empresa, o como también una persona 
natural, por ende una web site correctamente estructurada de fácil acceso, que brinde la 
información necesaria y óptima garantizada un posible cierre de venta o entrevista. 
 











            Es un lugar con un fin específico, además de ser un espacio virtual en internet, se diferencian 
por la clase de contenido o por el servicio que ofrecen a cualquier persona que se encuentra 
navegando. De la misma forma existen sitios web de empresas, son aquellos lugares en la red 
utilizados para dar a conocer sus productos o servicios y para mantener una relación más 
directa con ellos (p.167). 
 
Nivel de Comercio: 
El nivel de comercio ayuda a las empresas a saber su situación actual, es decir  si su margen 
de ventas y participación en el mercado es alta quiere decir que su nivel de comercialización 
de sus diferentes productos o servicios está en tendencia elevada. Pero no siempre suele ser 
así, suelen haber bajas, pero para mantener un equilibrio y que la tendencia se mantenga 
elevada. Para una organización el nivel de comercio de su página web es un indicador que 
determina si en realidad está cumpliendo su función de ser accesible para los usuarios  y en 
consecuencia se están concretando ventas a través de este portal. 
Fácil Acceso: 
Para poder lograr un fácil acceso una página web debe de capturar la atención de los usuarios  
ser sencilla de usar y lograr que la persona que visito el portal compre o adquiera el producto 
o servicio que se está ofertando. Para eso una página web debe de tener una estructura 
sencilla y fácil de navegar, por otro lado si se cuenta con muchas categorías todo debe estar 
bien ordenado clasificado y estructurado, por lo general un usuario no está dispuesto a perder 
su tiempo con algo tan complejo o que le sea muy aburrido. En síntesis para lograr un fácil 
acceso hacia una página web por parte de un usuario esta debe de contar con los atributos 
necesarios, con pasos sencillo y con toda la información necesaria con respecto al producto o 
servicio que se oferta, de esta manera poder concretar o cerrar una venta a través de la página 
web, logrando así optimizarle el tiempo a nuestros clientes objetivos y potenciales. 
Nivel de Promociones: 
El nivel de promociones es una herramienta dentro de la página web que ayuda a medir el, 
nivel de promociones de  un producto o servicio a través de diferentes actividades. La 
aplicación de esta estrategia es muy efectiva al momento de lanzar un producto nuevo en el 
mercado con la finalidad de incrementar la participación o simplemente cuando se quiere 
aumentar de manera veloz las ventas. Se puede deducir que va depender los ingresos de las 
empresas y la fidelización de clientes de acuerdo al nivel de promociones se aplica, es decir a 










1.3.2 Las Ventas. 
 
El presente trabajo de investigación esta conceptualizado por diferentes autores. 
 
Torres, (2014) afirma que:    
 
           Las ventas son el proceso personal o interpersonal que el vendedor o intermediario realiza, se 
busca satisfacer la necesidad de un posible comprador, de esta manera generar así un beneficio 
mutuo. Las ventas se centran en las técnicas que se emplean, asimismo cabe recalcar que las 
ventas requieren de  un trabajo en equipo donde interactúen todos los miembros del directorio 
comercial (p. 90).  
 
Con respecto a lo afirmado por el autor las ventas es un proceso que busca satisfacer una 
necesidad, sin embargo estas requieren de un trabajo en equipo para alcanzar el objetivo. 
 
Sin embargo, Mañas (2014), asegura que: 
 
            Las ventas son otra de manera de poder acceder a un mercado para muchas organizaciones, 
cuya finalidad es poder vender u ofertar ya sea un bien o servicio, también  son contratos o 
pactos mediante el cual el vendedor tiene que transmitir un bien o servicio al comprador a 
cambio de un cierto monto de dinero (p.80). 
 
De acuerdo a lo afirmado por el autor se puede afirmar que las ventas  son  la principal fuente 
de ingresos de toda organización, es por ello que un alto nivel de ventas contribuiría al 
alcance de las metas propuestas. 
 
De acuerdo a, Sánchez (2014), afirma que: 
 
           Las ventas son un arte enfocados en la persuasión  esto implica poder captar un comprador 
potencial, darle toda la información  sobre las características y ventajas del bien o servicio. Sin 
embargo sobre cualquier otra circunstancia las ventas son el Corazón de un negocio as la 
principal actividad que genera beneficios para una empresa. (p.54). 
 
Con respecto a lo afirmado por el autor se puede deducir que en la actualidad las ventas son 










que les permite analizar su entorno interno y externo para de esa manera saber cómo y con 
que llegar a los clientes. 
 
Sin embargo, Peña (2016), asegura que: 
 
Las ventas son todo aquel acto que se realiza entre el que lo vende y quien lo compra, el lugar 
donde se realiza dentro o fuera de un establecimiento y el medio que se realiza, cara a cara o 
por teléfono (p. 150). 
 
En conclusión de acuerdo a lo manifestado por el autor se puede deducir que la venta es un 
intercambio entre el comprador y vendedor que se puede suscitar no necesariamente de forma 
personal sino por intermedio de dispositivos digitales. 
 
Por otro lado, Jiménez (2014), sostiene que: 
 
Las ventas son un procedimiento que se realiza entre los clientes y consumidores, la finalidad es que 
los clientes puedan adquirir un bien o servicio, de esta manera se genera un beneficio mutuo, también 
as descubrir o identificar una necesidad en otra persona y poder satisfacerla, creando antes y después 
una relación de confianza (p. 75). 
 
Al respecto las ventas son una de las fuentes de ingreso de toda organización, estas permiten a 
la organización alcanzar sus objetivos, pero para ello es necesario aplicar diferentes 
estrategias que permitan obtener resultados positivos. Sin descuidar nunca la fidelización con 
los clientes. 
 
1.3.2.1.  Modelo de Ventas  
 
Torres, (2014)  propone el siguiente modelo de Ventas: 
El modelo SPIN es una metodología de ventas  que se centra en la realización de 
determinadas preguntas al posible cliente en un orden determinado  escuchando activamente  
para buscar una correcta adecuación entre  los problemas y necesidades que manifiesta tener 
el potencial cliente . Este modelo es el más adecuado  para tipos de ventas más complejas, el 










contrario alguien que sea capaz de identificar las necesidades de los clientes. 
 
 Figura 2 
Situación: en esta etapa se realizan preguntas sencillas y fáciles de responder las cuales nos 
darán información sobre el cliente y su modo de operar. En esta etapa también se busca 
identificar las posibles necesidades y problemas del cliente. 
Problema: en esta etapa se realizan preguntas que comprometen un poco más al cliente se 
necesita mayor información sobre el sector en donde nos encontramos. Para llevar a cabo esto 
con éxito se debe sugerir las alternativas que brinda nuestro producto resaltarlas y darlas a 
conocer de la mejor manera. 
Implicación: en esta etapa se realizan preguntas de manera directa en base a la problemática 










conocer la gravedad de las consecuencias de los problemas identificados generan a su 
negocio, ya sea en pérdidas u oportunidades no aprovechadas. 
Need pay off o Beneficio: los mejores comerciales o la información adecuada y brindada de 
manera correcta son los que ayudan al cliente a dar a conocer cuáles serían los beneficios de 
resolver sus problemas que ya han sido identificados. 
 
1.3.2.2. Dimensiones de las ventas 
1.3.2.2.1. Producto 
 
Torres (2014), afirma que: 
 
Es un objeto con diferentes virtudes y atributos que se oferta en un mercado con la finalidad de 
satisfacer y cumplir con las expectativas de los clientes. El precio o el valor de un producto se 
determina de acuerdo a sus costos de fabricación entre otros factores, su valor no es fijo puede 
variar de acuerdo a diferentes aspectos (p.200). 
 
Tiendas: 
Una tienda es un establecimiento comercial al cual las personas acuden a adquirir un 
producto o servicio a cambio del pago de una determinada cantidad de dinero. La principal 
diferencia de una tienda y otros comercios es la atención personalizada y exclusiva que se 
puede recibir, en cierto modo podríamos afirmar que una tienda nos permite ver y tocar el 
producto, apreciarlo de manera detenida , además de contar con un vendedor dispuesto a 
explicarlos las ventajas y desventajas del producto que queremos adquirir  por lo general esta 
situación no suele darse con frecuencia en los grandes comercios donde abundan 
compradores y no hay vendedores dispuestos a atender alguna duda . 
Supermercados: 
El supermercado es un establecimiento que brinda bienes o servicios en forma de 
autoservicio, estas tiendas por lo general forman parte de una cadena o franquicia que puede 
contar con más sedes a nivel local, nacional o mundial. Para generar ganancias suelen 
equilibrar el bajo margen de beneficios con una tasa de ventas. La característica de un 
supermercado es que el cliente al ingresar lo hace con un coche en mano para almacenar sus 
productos, cuentan con una distribución especial de manera estratégica sobre cada uno de los 












Una distribuidora es una persona natural o como también puede ser una organización que se 
enfocan básicamente en distribuir productos, servicio o marcas de otras empresas. La 
distribuidora suele estar en contacto directo siempre con ambas partes. El mundo de la 
distribución es un claro ejemplo de la revolución tecnológica en estos tiempos modernos 
donde todo está cada vez más globalizado. Muy al margen de las ventas y desventajas que se 
puedan presentar  las distribuidoras suelen ser una solución para ambas partes en casos de 





Torres (2014) asegura que: 
 
        El beneficio es todo lo bueno y positivo tanto para quien da y para quien recibe, el proceso deja 
una utilidad. Un beneficio se obtiene de diferentes maneras los más conocidos son los 
económicos y sociales, sin embargo cabe resaltar también que el beneficio satisface una 




El precio en líneas generales es el valor que representa a un bien o servicio en cuanto a 
términos monetarios los factores que influyen en la determinación de un precio son: el 
tiempo, la competencia y a inversión. Es necesario recalcar que el precio también aplica para 
valores intangibles es decir que no se pueden sentir  ni tocar como por ejemplo una marca. 
Este término de precio no está sujeto ni establecido es decir puede variar de acuerdo a 
muchos factores, también de acuerdo al bien o servicio que se busca adquirir. 
Calidad: 
La calidad se rige a diferentes aspectos en cuanto a una organización, el objetivo principal de 
la calidad es poder satisfacer las necesidades del consumidor. Podemos afirmar también de 
calidad que es la cualidad de un bien o servicio es decir si su creación, diseño, tamaño, entre 
otros atributos son excelentes o del agrado de los consumidores. La calidad de un producto se 
dirige a diferentes campos como por ejemplo la mercadotecnia, la calidad de un producto 










muchos casos la calidad es un punto muy importante en la realización de contratos y tratados 
a realizarse o concretarse. 
Servicio: 
El término servicio hace referencia al hecho o la acción de servir desde un punto de vista 
empresarial y del Marketing, son toda actividad que busca satisfacer todas las necesidades 
que presenten los clientes, o servicio son casi lo mismo que un bien porque el fin es el mismo 
el cual es satisfacer una necesidad pero el contexto y su forma de aplicación es diferente. Las 
características de los servicios es que pueden ser administrados por parte del sector público o 
privado y por último los prestadores de servicios deben de cumplir con lo ya pactado de no 




Por otro lado, Torres (2014), sostiene que: 
 
           Un cliente es todo aquel individuo que busca satisfacer una necesidad a través de un pago por 
un bien o servicio. Un cliente desea ser atendido a la medida, existen tipos de clientes directos 
e indirectos el primero aquel que simplemente paga a cambio de un bien o servicio y el 
segundo los fieles que regresan cuantas veces desean por el mismo bien o servicio , estos 
reciben algún tipo de beneficio por su fidelidad hacia la marca o producto (p.216). 
 
Diario: 
Un cliente diario es aquel consumidor que realiza compras de manera diaria y con mayor 
frecuencia pero esto depende y varía de acuerdo a las necesidades de los consumidores, 
también varía de acuerdo al precio, ofertas, promociones y otros elementos más. 
Semanal: 
Un consumidor de manera semanal ayuda como un indicador para las empresas, ya que 
comprar con frecuencia da a entender que está contento con lo que le brinda la empresa, pero 
esto puede variar, puede ser que un cliente compre con frecuencia pero deje de comprar una 
semana o más, ya sea porque la competencia le está ofreciendo lo mismo a un menor precio. 
Mensual: 
Un comprador de forma mensual es aquel que al mes realiza compras o como que también 
puede ser que no, un cliente que compra de manera mensual  que compra todos los meses es 










1.4 Formulación del problema. 
  
1.4.1 Problema general. 
 
        ¿Cuál es la relación  entre el Marketing digital y Las Ventas en la empresa Inversiones 
Rapay S.A.C, Ate - 2018? 
 
1.4.1.1 Problema específico 1. 
       ¿Cuál es la relación    entre  los  dispositivos  tecnológicos  y  las ventas de la empresa 
Inversiones Rapay S.A.C, Ate año 2018?, Ate - 2018? 
  
1.4.1.2 Problema específico 2. 
 
 
       ¿Cuál es la relación  entre las redes sociales y las ventas en la empresa Inversiones Rapay 
S.A.C, Ate año 2018?, Ate - 2018? 
 
1.4.1.3 Problema específico 3. 
 
 
       ¿Cuál es la relación existe entre la Web Site y las ventas en la empresa Inversiones 
Rapay S.A.C, Ate - 2018? 
 




El presente trabajo de investigación es importante ya que aportara conocimiento a través de la 
relación existente entre el marketing digital y las ventas en la empresa Inversiones Rapay 
S.A.C, servirá para el desarrollo de nuevas investigaciones. 
 
Practica 
Este proyecto se realizó con el fin de implementar procesos nuevos  en cuanto a marketing 
digital en el área de Marketing en la empresa Inversiones Rapay S.A.C a través de estrategias 












Hoy en diga algunas empresas no innovan y se quedan en el pasado, no hacen uso de redes 
sociales, el internet, web sites para llegar de manera directa y sencilla hacia sus clientes 
potenciales y objetivos, es por ello que esta investigación será de vital importancia, ya que se 




El presente proyecto de investigación brindara información confiable a través del instrumento 
que se utilizara el cual podrá aportar para una estrategia metodológica en cuanto al marketing 




1.6.1 Hipótesis general. 
 
Existe relación entre el Marketing Digital y Las Ventas en la empresa 
Inversiones Rapay S.A.C, Ate – 2018. 
1.6.1.1 Hipótesis específica 1. 
 
Existe relación entre los dispositivos tecnológicos y las ventas en la 
empresa Inversiones Rapay S.A.C, Ate – 2018. 
1.6.1.2. Hipótesis específica 2. 
 
Existe relación entre las redes sociales y las ventas en la empresa Inversiones 
Rapay S.A.C, Ate – 2018. 
 
1.6.1.3. Hipótesis Específica 3. 
 
 
Existe relación entre la web site y las ventas en la empresa Inversiones Rapay 












1.7 Objetivos de la investigación 
 
 
1.7.1 Objetivo general. 
 
 
Describir la relación entre el Marketing Digital y Las Ventas en la empresa 
Inversiones Rapay S.A.C, Ate – 2018. 
 
  
   1.7.1.1 Objetivo específico 1. 
 
 
Identificar la relación entre los dispositivos tecnológicos con las ventas en la 
empresa Inversiones Rapay S.A.C, Ate – 2018. 
 
  1.7.1.2. Objetivo específico 2. 
 
 
Identificar la relación entre las redes sociales con las ventas en la empresa 
Inversiones Rapay S.A.C, Ate – 2018. 
 
  1.7.1.3. Objetivo específico 3. 
 
 
Identificar la relación entre la web site con las ventas en la empresa 




















































El presente trabajo de investigación es de Diseño No-experimental, porque  las 
variables no se verán manipuladas ni alteradas, por lo mismo que Hernández, 
Fernández y Baptista aseguran que (2006) “se realiza sin manipular deliberadamente 
variables. Esto nos da a entender que, se trata  de estudios donde no se varían de 
manera intencional las variables.” (p. 152).  






El presente trabajo de investigación es de tipo básico porque solo busca 
ampliar los conocimientos a través de teorías, no se creara ni inventara nada.  
 
2.1.3 Nivel de Investigación. 
 
 
El nivel del presente trabajo de investigación es descriptivo – correlacional se 













2.2 Variables y operacionalización 
 
2.2.1 Definición conceptual. 
 
Variable 1: Marketing Digital. 
 
 
El Marketing Digital es un conjunto de todas las acciones y estrategias 
comerciales que se desarrollan a través de los medios y diferentes canales de 
internet, el aumento de las ventas y su influencia en las decisiones de compra ha 
hecho que empresas grandes y pequeñas se enfoquen más en el internet, dejando de 
lado en muchos casos otros métodos de comunicación (Zuccherino, 2016, p. 13). 
 
Variable 2: Las Ventas. 
 
 Las ventas son el proceso personal o interpersonal que el vendedor o 
intermediario realiza, se busca satisfacer la necesidad de un posible comprador, de 
esta manera generar así un beneficio mutuo. Las ventas se centran en las técnicas 
que se emplean, asimismo cabe recalcar que las ventas requieren de  un trabajo en 
equipo donde interactúen todos los miembros del directorio comercial (Torres, 












2.2.2 Operacionalización  
Tabla 1. Operacionalización de las Variables 
DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 








El Marketing Digital es un conjunto 
de todas las acciones y estrategias 
comerciales que se desarrollan a través de 
los medios y diferentes canales de internet, 
el aumento de las ventas y su influencia en 
las decisiones de compra ha hecho que 
empresas grandes y pequeñas se enfoquen 
más en el internet, dejando de lado en 
muchos casos otros métodos de 






Se empleó a escala de Likert 
como escala de valoración, la 
técnica que se empleo fue la 
encuesta, el instrumento 
estuvo conformado por 18 
















































Fuente: Elaboración propia en base a la validez de los instrumentos
DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 








Las ventas son el proceso personal 
o interpersonal que el vendedor o 
intermediario realiza, se busca satisfacer la 
necesidad de un posible comprador, de esta 
manera generar así un beneficio mutuo. Las 
ventas se centran en las técnicas que se 
emplean, asimismo cabe recalcar que las 
ventas requieren de  un trabajo en equipo 
donde interactúen todos los miembros del 







Se empleó a escala de Likert 
como escala de valoración, la 
técnica que se empleo fue la 
encuesta, el instrumento 
estuvo conformado por 18 
ítems por cada variable. 
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2.3 Población y muestra 
 
                       2.3.1 Población  
 
                     Valderrama (2014) manifiesta que: 
 
La población es el conjunto de la totalidad de las medidas de las variables en estudio, en cada 
una de las unidades del universo estadístico. Es decir, es el conjunto de valores que cada 
variable toma en las unidades que conforman el universo estadístico (p.182). 
 
                      Por lo tanto, en la presente investigación  se aplicara una estadística censal a toda la  
población ya que está por debajo de los 100, la misma que está  conformada por los 30 
clientes de la empresa. 
 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad. 
 
 
                         2.4.1   Técnica e instrumento de recolección de datos. 
 
 
La técnica que se empleó para el presente trabajo de Investigación as la 
encuesta, una  por cada variable de estudio. 
          
El presente cuestionario está compuesto por 36 Ítems, elaborado en base a 
las 6 dimensiones, por otro lado las alternativas para cada pregunta son 5. 
 
Tabla 3. Cuadro de técnicas e instrumentos 
 
Variables Técnicas Instrumentos 
Marketing Digital Encuesta Cuestionario sobre 
Marketing Digital 















El Formato Likert mantiene 5 niveles de respuesta: 
 
 
 Siempre = 5. 
 Casi siempre = 4. 
 Algunas  veces = 3. 
 Rara Vez = 2. 
 Nunca = 1. 
 
 
                      2.4.2. Validez de los instrumentos. 
 
El tipo de validez del presente trabajo de investigación es de contenido y 
constructo, se empleó como Instrumento el cuestionario, que  ha sido evaluado a 
través  del juicio de expertos, cuyo resultado se muestran a continuación. 
La validez de contenido es un examen del contenido de un test, que ayuda a 
determinar si es una muestra relevante o no (Vicente, 2018, p. 284). Al respecto se 
puede deducir que este tipo de validez nos ayudara y dará la confianza necesaria 
para determinar si la muestra es relevante o irrelevante. 
La validez de constructo es una tipo difícil de establecer esto se debe a que 
incluye la validación convergente y discriminante (Rosendo, 2018, p. 95). 
 
Tabla 4. Juicio de expertos 
 
VALIDADOR GRADO RESULTADO 
Cervantes Ramón , Edgard Magister Aplicable 
Chaca Ramos, Oscar  








De acuerdo a los resultados obtenidos posterior a la evaluación de los 
expertos, se obtuvo en promedió 94%,  el instrumento llega a  ser aplicable, lo que 
significa que el instrumento de investigación para la variable: Marketing Digital y 













                       2.4.3 Confiabilidad de los instrumentos. 
 
 
La confiabilidad de los instrumentos se realizó a través del análisis del Alfa 
de Cron Bach. Se menciona los estándares del coeficiente de confiabilidad, los 
cuales son: 
 Coeficiente alfa mayor a 90% es excelente. 
 Coeficiente alfa mayor a 80% es bueno. 
 Coeficiente alfa mayor a 70% es aceptable. 
 Coeficiente alfa mayor a 60% es cuestionable. 
 
Se realizó una prueba piloto para determinar la confiabilidad de los 
instrumentos, se estableció encuestar a 10 individuos. Los resultados obtenidos a 
través del análisis de confiabilidad a los instrumentos son los que a continuación 
se mencionan: con un resultado de 0.903 para el cuestionario de Marketing Digital 
y 0.862 para el cuestionario de Las Ventas , de acuerdo a los parámetros estos 
resultados indican que los instrumentos si son confiables. De esta manera si se 
puede medir el Marketing Digital y Las ventas en la Empresa Inversiones Rapay 










Tabla 5.  
Alfa de Cron Bach para el cuestionario Marketing Digital 
 








En  lo   que  respecta  a   la  variable Marketing Digital se obtuvo una 
confiablidad de 90.3 % que representa un nivel elevado. 
 
 
Tabla 6.  
Alfa de Cron Bach para el cuestionario Las Ventas 
 








En  lo   que  respecta  a   la  variable Las Ventas  se obtuvo una 
confiablidad de 86.2 % que representa un nivel elevado. 
Tabla 7.  
Alfa de Cron Bach para el cuestionario de Marketing Digital y  Las Ventas. 
 








En  lo   que  respecta  a   la confiabilidad de las variables Marketing Digital 

















           2.5 Métodos de análisis de datos 
 
Para el análisis se procesarán los datos en el programa SPSS versión 23, estadísticas, 
por el cual obtendremos las tablas y figuras estadísticas. Para su medición se 
consideró la escala de Likert que fueron: 1=Nunca, 2=Rara vez, 3=Alguna vez, 
4=Casi siempre, y 5=Siempre, de los cuales se obtuvieron las tablas y figuras 
estadísticas que se presentan en los resultados.  
- Análisis relacionado con las hipótesis: Se realizó la prueba de correlación Rho 
Spearman tanto para las variables de estudio como para el contraste de las hipótesis 
planteadas en la investigación. En el caso del contraste de hipótesis, si p<α la 































            2.6 Aspectos éticos  
 
Principio de autonomía 
     Este trabajo de investigación se ha desarrollado libre y conscientemente, sin condición 
alguna. 
Principio de no maleficencia 
    El presente trabajo de investigación no busca dañar ni alterar ningún tipo se 
información, así como también darle mal uso o con otros fines la información 
obtenida. 
Principio de beneficencia 
     El desarrollo de este trabajo busca dejar un beneficio mutuo ya sea para el bien del lugar 
donde se ejecuta la investigación y para posteriores trabajos. 
Principio de justicia 
     El presente trabajo de investigación da la importancia y el trato respectivo a lo que es 














































           3.1 Resultados estadísticos. 
 
 
Tabla 8. Medidas descriptivas de las variables 
 
 
 Estadísticos  
  Marketing Digital          Las Ventas 
N Válido 30 30 
 Perdidos 0 0 







Desviación estándar ,481 ,481 
Varianza ,231 ,231 







Máximo 4 4 
Suma 87 87 
Fuente: Elaboración Propia.   
 
Interpretación: De acuerdo a la tabla número 7, las variables Marketing Digital y 
Las Ventas del total de los encuestados arroja como resultado que ambas variables 
tienen medias iguales, por ende la desviación estándar también tiene el mismo resultado 











Tabla 9.  










Válido RARA VEZ 5 16,7 16,7 16,7 
 
ALGUNA VEZ 23 76,7 76,7 93,3 
 
CASI SIEMPRE 2 6,7 6,7 100,0 
 
TOTAL 30 100,0 100,0 
 

























Según la tabla 8 y figura 1 se describieron los siguientes resultados de la 
encuesta realizada a los clientes de la empresa Inversiones Rapay SAC sobre el 
Marketing Digital en donde: El 16.7% (5) de los encuestados, respondieron que rara 
vez le prestan atención con frecuencia a la publicidad televisiva de las empresas, así 
como el 76,7% (23) de los encuestados respondieron que alguna vez vieron publicidad 
televisiva de las empresas. Por otro lado el 6,7 % (2) del total de los encuestados 
respondieron que casi siempre le prestan atención con frecuencia a la publicidad 











Tabla 10.  










Válido RARA VEZ 5 16,67 16,7 16,7 
 ALGUNA VEZ 23 76,67 76,7 93,3 
 CASI SIEMPRE 2 6,67 6,7 100,0 
 TOTAL 30 100,0 100,0  























Según la tabla 9 y figura 2 se obtuvieron  los siguientes resultados de la encuesta 
realizada a los clientes de la empresa Inversiones Rapay SAC sobre Las Ventas  en 
donde: El 16.67% (5) de los encuestados, respondieron que rara desearían encontrar 
mayor información de los productos en nuestras tiendas. Por otro lado el 76.67 %(23) de 
los encuestados, respondieron que algunas veces les gustaría encontrar información 
sobre nuestros productos. Para finalizar el 6,6%(2) de los encuestados, respondieron que 
casi siempre desearían encontrar mayor información sobre los productos que ofrece la 











Tabla 11.  
































Interpretación: Según la tabla 10, dimensión Dispositivos Tecnológicos. Se 
obtuvo los siguientes resultados a través de los encuestados: 
Que un 16,7% de los encuestados, respondieron que rara vez hacen uso de los 
dispositivos tecnológicos para visitar las redes sociales de la empresa, así mismo el 
66,7% de los encuestados, respondieron que casi siempre usan sus dispositivos 
tecnológicos. Por otro lado el 16,7% de los encuestados, respondieron que casi siempre 










Válido RARA VEZ 5 16,7 16,7 16,7 
 ALGUNA VEZ 20 66,7 66,7 83,3 
 CASI SIEMPRE 5 16,7 16,7 100,0 











Tabla 12.  










Válido RARA VEZ 5 16,7 16,7 16,7 
 ALGUNA VEZ 23 76,7 76,7 93,3 
 CASI SIEMPRE 2 6,7 6,7 100,0 
 TOTAL 30 100,0 100,0 
 




















Figura  6. 
Interpretación: Según la tabla 11, Redes Sociales. Se obtuvo los siguientes 
resultados sobre los encuestados: 
Que un 16.7% de los encuestados, respondieron que rara vez visitan las redes 
sociales de la empresa, por otro lado el 76,7% de los encuestados, respondieron que 
algunas veces visitan las redes sociales de la empresa, para finalizar el 6,7 % de los 












Tabla 13.  
Dimensión 3: Web Site 













Válido RARA VEZ 5 16,67 16,7 16,7 
 ALGUNA VEZ 23 76,67 76,7 93,3 
 CASI SIEMPRE 2 6,67 6,7 100,0 
 TOTAL 30 100,0 100,0 
 



















Figura  7. 
 
Interpretación: Según la tabla 12, dimensión Web Site. Se obtuvo los siguientes 
resultados sobre los encuestados: 
Que un 16.67% de los encuestados, respondieron que rara vez hacen uso de la 
Web Site de la empresa para realizar diferentes operaciones, por otro lado el 76,67% de 
los encuestados, respondieron que algunas veces usan la Web Site de la empresa para 
realizar diferentes tipos de operaciones. Para finalizar el 6.67% de los encuestados, 











         3.2 Prueba de Hipótesis 
                     Prueba de normalidad 
 
Tabla 14.  
Cuadro de prueba de normalidad 
Pruebas de normalidad 
 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk  
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Marketing Digital ,416 30 ,000 ,652 30 ,000 
Las Ventas ,416 30 ,000 ,652 30 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Fuente: Elaboración propia 
 
Se utilizó el test de Shapiro - Wilk para realizar la prueba de normalidad, que es 
aplicable cuando se tiene una muestra menor de 50 casos de estudios. De acuerdo a los 
resultados de la prueba de distribución se determinó el uso de estadísticos paramétricos 
(r de Pearson) o no paramétricos (Rho de Spearman).  Los pasos que se desarrollaron 
fueron los siguientes:  
Paso 1. Plantear la hipótesis nula (Ho) y la hipótesis alternativa (H1)  
Hipótesis nula (H0):   
No existe relación entre el Marketing Digital y Las Ventas de la empresa 
Inversiones Rapay S.A.C, Ate- 2018. (Distribución paramétrica)     
Hipótesis alternativa (H1):  
Existe relación entre el Marketing Digital y Las Ventas de la empresa Inversiones 
Rapay S.A.C, Ate- 2018. (Distribución no paramétrica)   
Paso 2. Seleccionar el nivel de significancia  
    α = 0,05   
Paso 3. Escoger el valor estadístico de prueba 
Test de Shapiro – Wilk 
Paso 4. Formulamos la regla de decisión  
Si alfa (Sig) > 0,05; se acepta la hipótesis nula (H0) y se rechaza la hipótesis 










Si alfa (Sig) < 0,05; se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis 
alternativa (H1)   
Sobre la variable Marketing Digital, nos indica un valor estadístico de 0,416 con 
30 grados de libertad, el valor de significancia es igual a 0,000 como este valor es 
menor a 0,05, se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alternativa (H1), 
es decir que los datos no se aproximan a una distribución normal.   
Sobre la variable Las Ventas, nos indica un valor estadístico de 0,416 con 30 
grados de libertad, el valor de significancia es igual a 0,000 como este valor es menor a 
0,05, se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alternativa (H1), es decir 
que los datos no se aproximan a una distribución normal.  
Paso 5. Toma de decisión   
Ambas variables no presentan una distribución normal de datos, es por ello que 
para el desarrollo de la prueba de hipótesis se utilizó Rho de Spearman. 
 
                              3.2.1 Tipificación de la investigación 
 
a. las investigaciones paramétricas 
 
Los estadísticos son paramétricos si cumplen las siguientes condiciones: 
 
 las variables deben ser cualitativas 
 la muestra debe ser normal 
 la varianza de las muestras o variables deben ser iguales 
 
b. Las investigaciones no parametricas 
 
Son investigaciones en las cuales no se cumplen las condiciones de una 
investigación no paramétrica. Es decir para que una investigación no sea 
paramétrica es suficiente con que una de las condiciones de la muestra 















          3.3 Prueba de Hipótesis general 
 
Paso 1. Plantear la hipótesis nula (Ho) y la hipótesis alternativa (H1): 
H1: Existe  relación entre el Marketing Digital y Las Ventas de la empresa 
Inversiones Rapay S.A.C, Ate 2018. 
Ho: No existe  relación entre el Marketing Digital y Las Ventas de la empresa 
Inversiones Rapay S.A.C, Ate 2018. 
 
 
Tabla 15.  
 
Tabla cruzada Marketing Digital y Las ventas 













Marketing Digital RARA VEZ 5 0 0 5 
 




0 0 2 2 
Total 
 
5 23 2 30 










Tabla 16.  
Coeficiente de Correlación por Rangos de Spearman 
 
Coeficiente de Correlación por Rangos de Spearman 
Valor del Coeficiente  (positivo o negativo) Significado 
-0.7 a -0.99 Correlación negativa alta 
-0.4 a -0.69 Correlación negativa moderada 
-0.2 a – 0.39 Correlación negativa baja 
-0.01 a – 0.19 Correlación negativa muy baja 
0 Correlación nula 
0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 
0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 
0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 
0.7 a 0.990 Correlación positiva alta 
Restrepo, L. y Gonzales, J. (2007) 
Paso 2. Selección del nivel de significancia   
Para la presente investigación se ha determinado que: α = 0,05   
Paso 3. Escoger el valor estadístico de la prueba   
Con el propósito de establecer el grado de relación entre cada una de las variables de  











Tabla 17.  
Prueba de Hipótesis General 
 Correlaciones    
 













Las Ventas Coeficiente de correlación 1,000 1,000 
 






**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).  
Fuente: Elaboración Propia 
 
Formulamos la regla de decisión  
Si alfa (Sig) < 0.05; se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis 
alternativa (H1)  
Si alfa (Sig) > 0.05; se acepta la hipótesis nula (H0) y se rechaza la hipótesis 
alternativa (H1)   
Según la tabla 16, analizando los resultados de la prueba de Rho de Spearman, en 
donde el valor de p=0.000 (sig. bilateral) el cual resulta menor a 0.05. Por lo tanto, se 
acepta la hipótesis alterna (H1) y se rechaza la hipótesis nula (H0). Asimismo, el 
coeficiente de correlación es de 1.000, el cual corresponde a una correlación positiva 
alta  según la tabla de coeficiente de correlación de Spearman (Tabla 24). 
 















           3.4. Prueba de Hipótesis especificas 
 
                        3.4.1. Hipótesis Especifica 01 
 
H1: Existe relación entre los dispositivos tecnológicos y las ventas de la empresa 
Inversiones Rapay S.A.C, Ate 2018 
Ho: No Existe relación entre los dispositivos tecnológicos y las ventas de la 
empresa Inversiones Rapay S.A.C, Ate 2018 
 
Tabla 19.  
Tabla cruzada de Dispositivos Tecnológicos y Las Ventas 
Recuento 
     
Las Ventas 
 





RARA VEZ 5 0 0 5 
 
ALGUNA VEZ 0 20 0 20 
 
CASI SIEMPRE 0 3 2 5 
Total 
 
5 23 2 30 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 20.  
Prueba de correlación entre Dispositivos Tecnológicos y Las Ventas. 
 Correlaciones    
 




Dispositivos      
Tecnológicos 






N 30 30 
Dispositivos 
Tecnológicos 
Coeficiente de correlación ,858** 1,000 
 
Sig. (bilateral) ,000 
 
 
N 30 30 












Según la tabla analizando los resultados de la prueba de Rho de Spearman, en 
donde el valor de p=0.000 (sig. bilateral) resulta menor a 0.05. Por lo tanto, se acepta la 
hipótesis alterna (H1) y se rechaza la hipótesis nula (H0). Asimismo, el coeficiente de 
correlación es de 0.858, el cual corresponde a una correlación positiva alta según la 











                         3.4.2. Hipótesis Específica 02 
H1: Existe relación entre las redes sociales y las ventas de la empresa Inversiones Rapay 
S.A.C, Ate 2018. 
Ho: No Existe relación entre las redes sociales y las ventas de la empresa Inversiones 
Rapay S.A.C, Ate 2018. 
Tabla 21.  
Tabla cruzada de Redes Sociales y Las Ventas. 
Recuento 




RARA VEZ ALGUNA VEZ CASI SIEMPRE Total 
Redes Sociales RARA VEZ 5 0 0 5 
 
ALGUNA VEZ 0 23 0 23 
 
CASI SIEMPRE 0 0 2 2 
Total 
 
5 23 2 30 
                          Fuente: Elaboración Propia. 
 
Tabla 22.  
Prueba de correlación entre Redes Sociales y Las Ventas. 
 Correlaciones    
 









           ,000 
 
N             30             30 
Redes Sociales Coeficiente de correlación                 1,000**           1,000 
 
Sig. (bilateral)          ,000 
 
 
N            30            30 
                           **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).        
                      Fuente: Elaboración Propia. 
 
Según la tabla analizando los resultados de la prueba de Rho de Spearman, en 
donde el valor de p=0.000 (sig. bilateral) resulta menor a 0.05. Por lo tanto, se acepta la 
hipótesis alterna (H1) y se rechaza la hipótesis nula (H0). Asimismo, el coeficiente de 
correlación es de 1,000, el cual corresponde a una correlación positiva alta según la 










                      3.4.3 Hipótesis especifica 03  
H1: Existe relación entre la Web Site y las ventas de la empresa Inversiones Rapay 
S.A.C, Ate 2018. 
Ho: No Existe relación entre la Web Site y las ventas de la empresa Inversiones Rapay 
S.A.C, Ate 2018. 
Tabla 23.  
Tabla cruzada de Web Site y Las Ventas. 
Recuento 




RARA VEZ ALGUNA VEZ CASI 
SIEMPRE 
Total 
Web Site RARA VEZ 5 0 0 5 
 
ALGUNA VEZ 0 22 0 22 
 
CASI SIEMPRE 0 0 3 3 
Total 
 
5 22 3 30 
                           Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 24.  
Prueba de correlación entre Web Site y Las Ventas. 
 Correlaciones    
 
Rho de Spearman 
 
Las Ventas 
          Web Site 






N 30 30 
Web Site Coeficiente de correlación 1,000** 1,000 
 
Sig. (bilateral)  
 
 
N 30 30 
                         **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
                         Fuente: Elaboración Propia. 
Según la tabla analizando los resultados de la prueba de Rho de Spearman, en 
donde el valor de p=0.000 (sig. bilateral) resulta menor a 0.05. Por lo tanto, se acepta la 
hipótesis alterna (H1) y se rechaza la hipótesis nula (H0). Asimismo, el coeficiente de 
correlación es de 1,000, el cual corresponde a una correlación positiva alta según la 











































En el presente trabajo investigación se concluye que la prueba de Rho de 
Spearman, en donde el valor de p=0.000 (sig. bilateral) el cual resulta menor a 
0.05. Por lo tanto, se acepta la hipótesis alterna (H1) y se rechaza la hipótesis nula 
(H0). Asimismo, el coeficiente de correlación es de 1,000, el cual corresponde a 
una correlación positiva alta. Existe coincidencia con la investigación de Cisneros 
(2017) donde afirman que ambas variables tienen una fuerte asociación positiva, 
así también los resultados indican que los clientes visitan las redes sociales de la 
empresa. También se asemeja con la tesis de Gutiérrez (2017) quien concluyó que 
existe una relación muy significativa entre el Marketing Digital y el 
posicionamiento en las instituciones educativas. Asimismo, hay una semejanza 
con la tesis de Lara (2017) quien concluyó que el Marketing digital se relaciona 
con el comportamiento del consumidor en la empresa Saga Falabella de 
Chimbote. 
Todos estos párrafos se alinean con la teoría de Zuccherino  (2016) en 
donde sostiene que el Marketing Digital es un conjunto de todas las acciones y 
estrategias comerciales que se desarrollan a través de los medios y diferentes 
canales de internet, el aumento de las ventas y su influencia en las decisiones de 
compra ha hecho que empresas grandes y pequeñas se enfoquen más en el 
internet, dejando de lado en muchos casos otros métodos de comunicación. En 
cuanto a Serrano (2005) considera que el Marketing Digital es la ejecución de 
diferentes tipos de estrategias comerciales, todas estas técnicas son llevadas a un 
nuevo mundo, el mundo online. Para aplicar con éxito el Marketing Digital, 
reconocer a los consumidores  es el primer gran paso para ofrecerles lo que 
desean, asimismo una campaña en internet  se diferencia de lo tradicional por los 
canales y medios empleados además de la precisión en la identificación y 
resultados obtenidos. 
En la prueba de hipótesis 1, se concluye que la prueba de Rho de Spearman, 
en donde el valor de p=0.000 (sig. bilateral) el cual resulta menor a 0.05. Por lo 
tanto, se acepta la hipótesis alterna (H1) y se rechaza la hipótesis nula (H0). 
Asimismo, el coeficiente de correlación es de 0.858, el cual corresponde a una 










Gutiérrez (2017) la consideración como muestra a toda la población y la 
aplicación como instrumento el cuestionario. Se estableció la teoría de Zuccherino 
(2016) en el que se define al Marketing Digital como una herramienta de mucha 
importancia para captar nuevos clientes potenciales y objetivos.  
En la prueba de hipótesis 2, se concluye que la prueba de Rho de Spearman, 
en donde el valor de p=0.000 (sig. bilateral) el cual resulta menor a 0.05. Por lo 
tanto, se acepta la hipótesis alterna (H1) y se rechaza la hipótesis nula (H0). 
Asimismo, el coeficiente de correlación es de 1,000, el cual corresponde a una 
correlación positiva alta. Hay una semejanza con la investigación de Valderrama 
(2017) el cual llegó a una  conclusión muy semejante con respecto al presente 
trabajo de investigación haciendo referencia a las variables. Se basó a la teoría de 
Zuccherino (2016)  en el que afirma que el marketing digital es la combinación de 
estrategias comerciales realizadas a través de medios digitales, este nuevo mundo 
competitivo y Globalizado. Asimismo existen diversos tipos de servicios 
especializados en todo lo que hace referencia a lo digital teniendo como punto de 
referencia el negocio.  
En la prueba de hipótesis 3, se concluye que la prueba de Rho de Spearman, 
en donde el valor de p=0.000 (sig. bilateral) el cual resulta menor a 0.05. Por lo 
tanto, se acepta la hipótesis alterna (H1) y se rechaza la hipótesis nula (H0). 
Asimismo, el coeficiente de correlación es de 1,000, el cual corresponde a una 
correlación positiva moderada fuerte. Hay una semejanza con la tesis de Fabián 
(2016) en cuanto a la institución en estudio así también respecto a la variable. Se 
estableció la teoría de Zuccherino (2016) quien afirma que en la actualidad la 
sociedad está muy de la mano del internet ya que su uso es muy necesario. La 
amplitud del internet ha cambiado los hábitos en los navegantes, ahora es posible 
acceder a redes sociales desde cualquier parte. El internet da espacio al comercio 
electrónico sosteniéndose de la existencia de la red y tecnologías. Es por eso que 
todas las organizaciones centran sus estrategias al Marketing Digital  con la ayuda 











































Del presente estudio realizado se llegó a las siguientes conclusiones:  
 
Primera. Mediante los resultados obtenidos, se comprueba la hipótesis general el 
cual indica que existe relación entre las variables Marketing Digital y Las Ventas de 
la empresa Inversiones Rapay S.A.C, Ate - 2018; puesto que el valor de p=0.000 
(sig. bilateral), el cual resulta menor a 0.05. Por lo tanto, se acepta la hipótesis 
alterna (H1) y se rechaza la hipótesis nula (H0). El coeficiente de correlación es de 
1,000, el cual corresponde a una correlación positiva muy alta. Por ende, se concluye 
que la relación de ambas variables es directa, eso quiere decir que si se mejora e 
implementa el Marketing Digital Las ventas de la empresa serán aún más y su 
cartera de clientes también incrementara.  
 
Segunda. Así también, se comprueba la hipótesis específica 1, el cual indica que 
existe relación entre los Dispositivos tecnológicos  y Las Ventas de la empresa 
Inversiones Rapay S.A.C, Ate - 2018; dado que el valor de p=0.000 (sig. bilateral), 
el cual resulta menor a 0.05. Por lo tanto, se acepta la hipótesis alterna (H1) y se 
rechaza la hipótesis nula (H0). El coeficiente de correlación es de 0.858, el cual 
corresponde a una correlación positiva alta. Por lo tanto, se concluye que la relación 
de ambas es directa, eso quiere decir que a mayores personas que realicen 
operaciones a través de los dispositivos incrementara las ventas. 
 
Tercera. De igual modo, se comprueba la hipótesis específica 2, el cual afirma que 
existe relación entre las Redes Sociales  y Las Ventas de la empresa Inversiones 
Rapay S.A.C, Ate - 2018; dado que el valor de p=0.000 (sig. bilateral), el cual 
resulta menor a 0.05. Por lo tanto, se acepta la hipótesis alterna (H1) y se rechaza la 
hipótesis nula (H0). El coeficiente de correlación es de 1,000, el cual corresponde a 
una correlación positiva muy alta Por ende, se concluye que la relación de ambas es 
directa, es decir que si se emplea con mayor frecuencia las redes sociales se generara 
impacto en los clientes y estos optaran por adquirir nuestros productos logrando así 













Cuarta. De este modo, se comprueba la hipótesis específica 3, el cual indica que 
existe relación entre la Web Site y Las Ventas de la empresa Inversiones Rapay 
S.A.C, Ate - 2018; dado que el valor de p=0.000 (sig. bilateral), el cual resulta 
menor a 0.05. Por lo tanto, se acepta la hipótesis alterna (H1) y se rechaza la 
hipótesis nula (H0). El coeficiente de correlación es de 1,000, el cual corresponde a 
una correlación positiva muy alta Por lo tanto, se concluye que la relación de ambas  
es directa, es decir que una página web bien estructurada y atractiva le dará garantía 










































     Recomendaciones 
 
 
Primera. Se recomienda a la empresa inversiones Rapay SAC mejorar e implementar 
nuevos procesos en  el departamento de Marketing con la ayuda del Marketing Digital 
para proyectar a futuro mejoras y aplicar la mejora continua, con la finalidad de 
incrementar la cartera de clientes y las ventas en la empresa para lograr una mayor 
rentabilidad y trazar nuevos objetivos para el cumplimiento de metas futuras. 
 
Segunda. Se recomienda a la empresa Inversiones Rapay SAC. Contratar personal 
calificado para elaborar una planeación estratégica en el área de Marketing enfocado 
en el Marketing Digital como también la capacitación de sus colaboradores quienes 
laboran en mencionado departamento. 
 
Tercera. Se recomienda a los investigadores defender los resultados obtenidos pues 








































Alcivar (2012). La logística comercial y su incidencia de la fábrica de calzado 
Facalza de la ciudad de Ambato, Año 2011. Tesis para obtener el título de 
Ingeniera en marketing y gestión de negocios. Universidad técnica de Ambato. 
 
Arguello, A. (14 de Agosto de 2016). Mercadotecnia electrónica   Recuperado de   
https://sites.google.com/site/isaelpractica/2-2-clasificacion 
 
        Bernal, C. (2000). Metodología de la investigación para administración y economía. 
     Bogotá, Colombia: Pearson Educación 
 
Berrazueta  (2013). Estrategias de Marketing Digital y su incidencia en el 
Posicionamiento de la empresa Los Andes. Tesis para obtener el título de 
Ingeniera en Marketing y gestión de negocios, Universidad Técnica de Ambato. 
 
Cisneros (2017). El marketing digital y su influencia en la productividad de la 
empresa DERMAX S.A.C. puente piedra 2017. Tesis para obtener el título de 
Licenciada en Administración. Universidad Cesar Vallejo. 
 
Espinoza, R. (11 de Abril de 2017). Modelos de Ventas recuperado de  
https://robertoespinosa.es/2017/04/11/modelo-aida-marketing-metodo/ 
 
Fabian (2017).Gestión de ventas y su relación con los indicadores de desempeño del 
personal de consumo masivo de Alicorp en Lima, año 2017. Tesis para obtener el 
título de licenciada en administración. Universidad Cesar Vallejo. 
 






Gutiérrez (2017). El marketing digital y su influencia en el posicionamiento en las 
instituciones educativas Thales de Mileto y La Católica de Carabayllo, año 2017. 
Tesis para obtener el título de Licenciada en Administración. Universidad Cesar 
Vallejo. 
 
        Hernández, R. Fernández, C. y Baptista, P. (2006) Metodología de la 






















Lara (2017). Marketing digital y el comportamiento del consumidor de Saga 
Falabella- Chimbote, 2017. Tesis para obtener el título de licenciado en 
administración. Universidad Cesar Vallejo. 
 




Marcillo (2014). El plan de marketing incide en la gestión de ventas de la empresa 
productos lácteos Pillaro Prolacpi. Tesis para obtener el título de Ingeniera en 
Marketing.Universidad técnica de Ambato. 
 










Rugel (2012). Modelo de Gestión de calidad y su incidencia en las ventas de la 
empresa AVIROK CIA. LTDA. De la parroquia Huambalo. Tesis para la 
obtención del título de Ingeniero de empresas. Universidad técnica de Ambato. 
 
Salamanca (2011). Marketing Digital como canal de promoción y venta caso sitio 
web escuela de Post grado de Marketing Internacional. Tesis para obtener el 
título de Licenciada en Marketing Internacional, Universidad Nacional de la Plata. 
 



























Valderrama (2017). Estrategia de ventas y fidelización de clientes en la división de 
pesca de la empresa Industrial Controls S.A.C, Callao –2017. Tesis para obtener 
el título de licenciada en Marketing y dirección de empresas. Universidad Cesar 
Vallejo. 
 
Valderrama, S. Pasos para elaborar proyectos de investigación científica. Lima:    San 
Marcos, 2014, 495 pp.    
 





















































ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO: Marketing Digital y Las Ventas en la empresa Inversiones Rapay S.A.C, Ate – 2018. 









¿Cuál es la relación entre el marketing 
digital y las ventas en la empresa 
Inversiones Rapay S.A.C? 
Describir la relación entre el marketing digital y 
las ventas en la empresa Inversiones Rapay S.A.C, 
Ate 2018. 
Existe relación entre el marketing 
digital y las ventas en la empresa 
Inversiones Rapay S.A.C, Ate 
2018. 
 
Variable 1: Marketing Digital 
Problemas 
Específicos 
Objetivos Específicos Hipótesis 
específicos 
Dimensiones Indicadores Ítems Escala de 
valoración 
 
 P1 ¿Cuál es la relación    entre  los  
dispositivos  tecnológicos  y  las 
ventas de la empresa 
Inversiones Rapay S.A.C, Ate año 
2018? 
 
   P2 ¿Cuál es la relación  entre las 
redes sociales y las ventas en la 
empresa Inversiones Rapay S.A.C, 
Ate año 2018?, Ate - 2018? 
 
   P3 ¿Cuál es la relación existe 
entre la Web Site y las ventas en la 
empresa Inversiones Rapay S.A.C, 
Ate - 2018? 
 
 O1 Identificar la relación entre los dispositivos 
tecnológicos con las ventas en la empresa 
Inversiones Rapay S.A.C, Ate – 2018. 
 
 O2  Identificar la relación entre las redes 
sociales con las ventas en la empresa 
Inversiones Rapay S.A.C, Ate – 2018. 
 
 O3  Identificar la relación entre la web site 
con las ventas en la empresa Inversiones 
Rapay S.A.C, Ate – 2018. 
 
 H1 Existe una relación entre los 
dispositivos tecnológicos y las 
ventas en la empresa 
Inversiones Rapay S.A.C, Ate 
2018 
 
 H2 Existe relación entre las 
redes sociales y las ventas en la 
empresa Inversiones Rapay 
S.A.C , Ate 2018 
 
 H3 Existe relación entre la Web 
Site y las ventas de la empresa 






















Web Site  
Nivel de comercio 
13-14 
Fácil acceso 15-16 
Nivel de 
promociones 
        17-18 
 
Variable 2: Las Ventas  
Dimensiones Indicadores Ítems Escala de 
valoración 
Producto  





3= Alguna vez  
 











   Semanal 33-34  













ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE MARKETING DIGITAL 






1. ¿Con que frecuencia le presta atención a la publicidad televisiva de 
las empresas? 
2. ¿Con que frecuencia hacen uso de los televisores en su hogar?  
1. Nunca 
2. Rara vez 
3. Alguna vez 
4. Casi Siempre 
5. Siempre 
Computadoras  
3. ¿Usted emplea la computadora para visitar la página web de la 
empresa? 
4. ¿Considera este medio más útil para visitar las redes sociales? 
Smartphones 
5. ¿Estaría de acuerdo en recibir promociones por su Smartphone? 
6. ¿Usted estaría de acuerdo en descargar una aplicación para 
Smartphone de la empresa? 
Redes Sociales 
Twitter 
7. ¿Considera relevante seguir las publicaciones en twitter de la 
empresa? 
8. ¿Desearía usted recibir información por parte de la empresa sobre 
promociones a través de este medio? 
Facebook 
9. ¿Considera usted que la página de Facebook de la empresa brinda 
las imágenes e información suficiente para los clientes? 
10. ¿Usted postea y comparte los anuncios y eventos de la empresa? 
Whatsapp  
11. ¿Considera usted que el whatsapp de la empresa es importante en la 
distribución de información? 




13. ¿Considera usted que la página web de la empresa sirve para 
concretar las ventas con los consumidores? 
14. ¿Usted visita con frecuencia la página web de la empresa? 
Fácil Acceso 
15. ¿Usted realiza compras a través de la página web de la empresa? 
16. ¿Considera usted que la página web de la empresa cuenta con 
atributos atractivos como para poder visitarla? 
Promociones 
17. ¿Considera usted que los descuentos deberían de ser más óptimos? 
18. ¿Considera usted que las ofertas por parte de la empresa se deben 










ANEXO 3: MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VENTAS 





1. ¿Desearía  usted encontrar mayor información sobre nuestros 
productos en las tiendas? 
2. ¿Visita usted con frecuencia nuestras tiendas? 
1. Nunca 
2. Rara vez 
3. Alguna vez 
4. Casi siempre 
5. Siempre 
Supermercados  
3. ¿Estaría de acuerdo con la presencia de nuestros productos en 
supermercados?  
4. ¿Consideraría pagar un adicional con tal de adquirir nuestros 
productos en supermercados? 
Distribuidoras  
5. ¿Considera usted necesario la  presencia de más distribuidoras de 
nuestros productos? 




7. ¿Cree usted que nuestros precios están de acuerdo a su presupuesto? 
8. ¿Está usted de acuerdo en que los precios de venta varíen? 
Calidad  
9. ¿Cree usted que nuestros productos son de buena calidad? 
10. ¿Con que frecuencia ha adquirido algún producto en mal estado? 
Servicio  
11. ¿Los productos que le ofrecemos satisface sus necesidades y cumple 
con sus expectativas? 




13. ¿Usted suele realizar pedidos de nuestros productos de manera 
diaria? 
14. ¿Con que frecuencia usted  realiza pedidos de manera diaria? 
Semanal  
15. ¿Usted suele realizar pedidos de nuestros productos de manera 
semanal? 
16. ¿Con que frecuencia usted realiza pedidos de manera semanal? 
Mensual    
17. ¿Usted suele realizar pedidos de nuestros productos de manera 
mensual? 











ANEXO 4: CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL 
 
EDAD:                              FECHA:                                          SEXO: 
 
           INSTRUCCIONES: 
A continuación se presentarán un listado de preguntas en las cuales usted tendrá que responder 
con total seriedad, ya que servirá para un trabajo de investigación. Lea con atención y tache con 
una (x) el recuadro que considere de su conveniencia. 
 
Siempre Casi Siempre Alguna vez Rara vez Nunca 
5 4 3 2 1 
 
ITEM 5 4 3 2 1 
1. ¿Con que frecuencia le presta atención a la publicidad televisiva de 
las empresas? 
     
2. ¿Con que frecuencia hacen uso de los televisores en su hogar?      
3. ¿Usted emplea la computadora para visitar la página web de la 
empresa? 
     
4.  ¿Considera este medio más útil para visitar las redes sociales?      
5. ¿Estaría de acuerdo en recibir promociones por su Smartphone?      
6. ¿Usted estaría de acuerdo en descargar una aplicación para 
Smartphone de la empresa? 
     
7. ¿Considera relevante seguir las publicaciones en twiter de la 
empresa? 
     
8. ¿Desearía usted recibir información por parte de la empresa sobre 
promociones a través de este medio? 
     
9. ¿Considera usted que la página de Facebook de la empresa brinda las 
imágenes e información suficiente para los clientes? 
     
10. ¿Usted postea y comparte los anuncios y eventos de la empresa?      
11¿Considera usted que el whatsapp de la empresa es importante en la 
distribución de información? 
     
12. ¿Con que frecuencia realiza sus pedidos a través del whatsapp?      
13. ¿Considera usted que la página web de la empresa sirve para 
concretar las ventas con los consumidores? 
     
14. ¿Usted visita con frecuencia la página web de la empresa?      
15. ¿Usted realiza compras a través de la página web de la empresa?      
16. ¿Considera usted que la página web de la empresa cuenta con 
atributos atractivos como para poder visitarla? 
     
17. ¿Considera usted que los descuentos deberían de ser más óptimos?      
18. ¿Considera usted que las ofertas por parte de la empresa se deben 
dar con mayor frecuencia? 











ANEXO 5: CUESTIONARIO DE  LAS  VENTAS 
      EDAD:                                             FECHA: SEXO: 
 
     INSTRUCCIONES: 
     A continuación se presentarán un listado de preguntas en las cuales usted tendrá que 
responder con total seriedad, ya que servirá para un trabajo de investigación. Lea con 
atención y tache con una (x) el recuadro que considere de su conveniencia. 
 
Siempre Casi Siempre Alguna vez Rara vez Nunca 
5 4 3 2 1 
 
ITEM 5 4 3 2 1 
1.  ¿Desearía  usted encontrar mayor información sobre nuestros 
productos en las tiendas? 
     
2. ¿Visita usted con frecuencia nuestras tiendas?      
3. ¿Estaría de acuerdo con la presencia de nuestros productos en 
supermercados?  
     
4. ¿Consideraría pagar un adicional con tal de adquirir nuestros productos 
en supermercados? 
     
5. ¿Considera usted necesario la  presencia de más distribuidoras de 
nuestros productos? 
     
6. ¿Está de acuerdo con el servicio brindado por parte de nuestras 
distribuidoras? 
     
7. ¿Cree usted que nuestros precios están de acuerdo a su presupuesto?      
8. ¿Está usted de acuerdo en que los precios de venta varíen?      
9. ¿Cree usted que nuestros productos son de buena calidad?      
10. ¿Con que frecuencia ha adquirido algún producto en mal estado?      
11. ¿Los productos que le ofrecemos satisface sus necesidades y cumple 
con sus expectativas? 
     
12. ¿Con que frecuencia tiene malas experiencias en cuanto a nuestro 
servicio? 
     
13. ¿Usted suele realizar pedidos de nuestros productos de manera diaria?      
14. ¿Con que frecuencia usted  realiza pedidos de manera diaria?      
15. ¿Usted suele realizar pedidos de nuestros productos de manera 
semanal? 
     
16. ¿Con que frecuencia usted realiza pedidos de manera semanal?      
17. ¿Usted suele realizar pedidos de nuestros productos de manera 
mensual? 
     




























































































































P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28 P29 P30 P31 P32 P33 P34 P35 P36 V1 D1 D2 D3 V2 D1 D2 D3
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ANEXO 7: BASE DE DATOS DE LAS VARIABLES: MARKETING DIGITAL Y LAS VENTAS. 
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